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ABSTRAKT 
Tato bakalářská práce se zabývá problematikou řízení vztahů se 
zákazníky a možnostmi jejich zlepšení v dotčeném subjektu. V teoretické části se 
autorka zabývá vývojem vztahů se zákazníky, B2B trhy, marketingovou komunikací 
a řízení vztahů se zákazníky (Customer Relationship Management). Analytická část 
bakalářské práce je zaměřena na zhodnocení současného stavu CRM systému 
v podniku. Na analytickou část navazuje část návrhová, ve které autorka předkládá 
vlastní návrhy a doporučení vedoucí ke zlepšení úrovně CRM systému. 
ABSTRACT 
This bachelor thesis deals with issues of Customer Relationship Management 
(CRM) and options leading to its improvement in offended subject. The Author 
investigates developement of customer relations, B2B markets, marketing 
communication and the CRM in theoretical part. Analytical part of the thesis is focused 
on current state of the CRM system assessment being used. After the analytical part 
follows a proposal part, where the author presents her own suggestions 
and recommendations, which should lead to improve a level of the CRM system used 
in the company. 
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ÚVOD 
V současné době si snad již většina podniků uvědomuje, že mezi klíčové faktory 
úspěchu patří zejména efektivní péče o zákazníky, vytváření a dlouhodobé udržování 
blízkých vazeb nejen s nimi, ale také s dodavateli a dalšími obchodními partnery. 
Dlouhodobý vztah mezi podnikem a jeho zákazníkem je výhodný pro obě strany, 
neboť loajální zákazník přináší firmě nejvyšší a především dlouhodobý zisk. 
Také náklady na získání nového zákazníka vysoce převyšují náklady na udržení stálého 
zákazníka.  
Řízení vztahů se zákazníky (Customer Relationship Management – CRM) se 
zabývá péčí a vytvářením dlouhodobých vztahů se zákazníky. CRM zahrnuje řadu 
marketingových aktivit a přístupů. V posledních letech se oblast řízení vztahů se 
zákazníky prudce rozvíjí a je patrné, že podniky, které této problematice nevěnují 
dostatek pozornosti, budou mít brzy výraznou konkurenční nevýhodu.  
Na problematiku řízení vztahů se zákazníky se zaměřuje tato bakalářská práce, 
která byla zpracována v dotčeném subjektu. 
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Hlavním cílem této bakalářské práce je návrh změny CRM systému v dotčeném 
subjektu. V současné době CRM systém v dotčeném subjektu je realizován spíše 
povědomě. Vedlejším cílem bakalářské práce je zlepšení vztahů se zákazníky dotčeného 
subjektu. 
Práce se skládá ze tří částí. Psaní práce předcházelo nastudování teoretických 
poznatků, které jsou zaměřeny především na problematiku komunikace, B2B trhů, 
CRM a zavádění CRM systémů. Tyto poznatky jsou shrnuty v teoretické části. 
Na teoretická východiska práce navazuje část analytická. Tato část je zaměřena 
na zjištění a posouzení aktuálního stavu CRM ve vybraném podniku, kde je bakalářská 
práce zpracovávána. V úvodu analytické části je představen podnik, jeho historie, 
organizační struktura, zákazníci, jejich rozdělení a také je zde vyhodnoceno dotazníkové 
šetření. Z podkladů analytické části vychází část návrhová. V návrhové části jsou 
předloženy konkrétní možnosti a způsoby, které by měly vést ke zlepšení CRM systému 
a vztahů se zákazníky v dotčeném subjektu 
 
V průběhu zpracovávání bakalářské práce došlo ke změně občanského zákoníku. 
Pojem podnik1 byl nově nahrazen pojmem obchodní závod2 dle §502/NOZ. Pro účely 
této bakalářské práce bude nadále užíván pojem podnik, jak je již zavedený 
v ekonomické teorii (1). 
  
                                                 
1
 „Podnikem se pro účely tohoto zákona rozumí soubor hmotných, jakož i osobních a nehmotných 
složek podnikání. K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které patří podnikateli a slouží 
k provozování podniku nebo vzhledem k své povaze mají tomuto účelu sloužit“ (1). 
 
2
 „Obchodní závod (dále jen "závod") je organizovaný soubor jmění, který podnikatel vytvořil 
a který z jeho vůle slouží k provozování jeho činnosti. Má se za to, že závod tvoří vše, co zpravidla slouží 
k jeho provozu“ (2). 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Tato kapitola se zabývá teoretickými východisky práce, které jsou zaměřeny 
 na oblast marketingu, marketingové komunikace, řízení vztahů se zákazníky a zavádění 
CRM systémů.  
1.1 Marketing 
„Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby 
a směny výrobků či jiných hodnot“ (3, s. 30). 
Oblast marketingu je více než kterákoliv jiná založena na vztazích se zákazníky. 
Zjednodušená definice marketingu: „Marketing je uspokojení potřeb zákazníka 
na straně jedné a tvorba zisku na straně druhé“ (3, s. 31). Cílem marketingu se stává 
vyhledání nových zákazníků, také udržení stávajících zákazníků pomocí uspokojování 
jejich potřeb, a současně snaha o tvorbu zisku (3). 
 
1.1.1 Budování výhodných vztahů se zákazníky 
Tradiční marketingová teorie i praxe se v minulosti zaměřovala převážně na zisk 
nových zákazníků a s tím související zvýšení objemu prodeje. V současnosti se 
podniky, vedle získávání nových zákazníků, snaží udržet si zákazníky stávající 
a vybudovat s nimi dlouhodobé trvalé vztahy. Tento proces je reakcí na proces změn, 
které probíhají, jako např. nízké tempo růstu ekonomiky, zvyšující se konkurence, 
nadprodukce ve všech odvětvích (4). 
Základní rysy ekonomického a společenského vývoje ve světě (4):   
• vysoká dynamika vývoje,  
• nestabilita prostředí,  
• vysoká rychlost globálních informačních toků,  
• globální vliv lokálních faktorů,  
• vysoký tlak na využívání zdrojů (nerostných, lidských i kapitálových).   
 
Velké množství firem se snaží o zisk většího tržního podílu v době, kdy trh 
stagnuje či dokonce dochází k jeho zmenšování. Náklady, které jsou spojeny se ziskem 
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nového zákazníka, jsou asi pětkrát vyšší, než náklady, které je nutné vynaložit k udržení 
spokojených stávajících zákazníků. Ztráta zákazníka neznamená pouze ztrátu jeho 
jednorázového nákupu, ale ztrátu i veškerých jeho dalších nákupů a také ztrátu zdroje 
dobrých referencí (4). 
 
1.1.2 Vývoj marketingových koncepcí 
• Výrobní koncepce 
Jde o jeden z nejstarších podnikatelských přístupů. Základní myšlenkou tohoto 
konceptu je, že zákazníci upřednostňují takové výrobky, které jsou široce dostupné 
a cenově přijatelné. Za hlavní cíl řízení je považována efektivní výroba a distribuce. 
Úspěšná je v situaci, kdy poptávka převyšuje nabídku (5). 
• Výrobková koncepce 
Je založena na myšlence, že zákazníci dají přednost takovým výrobkům, 
které jsou vysoce kvalitní, provozně spolehlivé, moderní a zajímavé. Při využívání této 
koncepce by se měl podnik zaměřit na soustavnou inovaci výrobku, zlepšování jeho 
parametrů a vlastností (5). 
• Prodejní koncepce 
Tato koncepce vychází z předpokladu, že prodej výrobku musí být vhodně 
rozšířen a podporován různými nástroji, jinak není zákazník motivován koupit si 
výrobek daného podniku. Cílem podniků, které tuto koncepci využívají, je prodej 
těch výrobků, které jsou již vyrobené a ne těch, jejichž výrobu požaduje zákazník. 
Podnik usiluje spíše o velké množství jednorázových transakcí než o vybudování 
dlouhodobých vztahů se zákazníky (5). 
• Marketingová koncepce 
Podstatou této koncepce je myšlenka, že odhadne-li podnik správně přání 
zákazníka a jeho potřeby a dokáže-li je uspokojit efektivněji než konkurence, může 
dosáhnout stanovených cílů v oblasti prodeje, obratu. Marketingová koncepce je 
orientovaná na zákazníka (5).  
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• Koncepce společenského marketingu 
Stejně jako marketingová koncepce je i tato koncepce orientována směrem 
na zákazníka. Zohledňuje nejen dlouhodobé zájmy zákazníka, ale i zájmy společnosti. 
Tento přístup je ze všech nejnovější (5).  
 
1.1.3 Marketingové etapy 
Základní přístupy marketingu, se kterými se můžeme v současné době setkat, jsou 
(6): 
• historický marketing, 
• klasický marketing, 
• moderní marketing. 
 
• Historický marketing  
Společnosti se zaměřují na výrobu toho, co dokáží vyrobit a naprosto nereagují 
na požadavky trhu. Cena výrobků se u těchto podniků určuje pomocí nákladů. Tyto 
společnosti nelze považovat za marketingově orientované a v brzké budoucnosti jim 
hrozí krach (6). 
• Klasický marketing 
Za základ klasického marketingu je považován tzv. marketingový mix, 
tedy koncept 4P (Product – produkt, Price – cena, Place – místo, Promotion– 
propagace). Toto pojetí marketingu je ryze tržní, využívá všech dostupných metod 
k získání a udržení tržního podílu. V  tomto modelu funguje velké množství podniků. 
Koncept je překonaný a jeho uplatnění je spíše možné v drobnějším podnikání 
bez globálních ambicí (6).  
• Moderní marketing, tzv. vztahový marketing 
Tento koncept se začal uplatňovat v posledních desetiletích a změnil celé 
marketingové myšlení. Hlavním rysem moderního marketingu je silnější orientace 
na konkrétní zákazníky = tzv. vztahový marketing. Celý tento marketingový koncept 
lze shrnout do 4C (6): 
• Customer Benefits (prospěch zákazníka) 
• Total Customer Cost (celkové náklady spojené s nákupem) 
16 
 
• Convenience (pohodlí zákazníka) 
• Communication (komunikace) 
S tímto konceptem jsou úzce propojeny pojmy jako TQM (Total Quality 
Management), TCS (Total Customer Satisfaction), KM (Knowledge Management), 
CRM (Custormer Relationship Management) (6). Provázanost vztahového marketingu 
s konceptem CRM bude dále v práci rozvedena. 
 
Principy moderního marketingu (6): 
• vychází ze základních principů klasického marketingu, jež dále rozvíjí, 
• jde o tzv. vztahový marketing (viz. obrázek. č. 1), jenž klade silný důraz 
na partnerský vztah mezi dodavatelem a zákazníkem, který je oboustranně 
výhodný, 
• kvalitu definuje zákazník,  
• důraz je kladen na dlouhodobé udržení zákazníka, 
• hlavní je komplexnost poskytnuté služby – již nejde jen o nabídnutí 
a prodání pouze jednoho produktu, 
• je vyžadován intenzivní osobní kontakt se zákazníky a také pravidelná 
obousměrná komunikace,  
• klíčovým parametrem je čas a s ním související rychlost odezvy, 
• nutné je využití interního marketingu. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vztahový marketing 
Externí Interní 
Obrázek č. 1: Znázornění pozice vztahového marketingu (6, s. 13) 
Management 
Zákazníci Zaměstnanci 
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Aktivity vztahového marketingu jsou připravovány konkrétními zaměstnanci 
v marketingovém a obchodním oddělení a jsou zaměřeny na konkrétní pracovníky 
podniku zákazníka Tento model nalezne uplatnění především u podniků, které působí 
v oblasti B2B (Business to Business) (6). 
1.2 B2B trhy 
B2B (Business to Business) neboli firemní trh či trh organizací je takovým 
trhem, který je složen ze všech organizací, které získané zboží a služby využívají 
k výrobě dalších výrobků či služeb. Tyto vyrobené výrobky či služby slouží k dalšímu 
prodeji či pronájmu jiným subjektům. Mezi hlavní odvětví, která vytváří B2B trh, patří 
např. zemědělství, lesnictví, těžební průmysl, výroba, stavebnictví, služby. Označení 
B2B se začalo objevovat v době, kdy se ukázala nutnost specifických postupů ve vztahu 
přístupu k zákazníkům (6). 
Při porovnání B2B trhů s trhem spotřebitelů (B2C = Business to Customers) 
nacházíme několik rozdílů. Tyto rozdíly způsobují, že marketéři pohybující se na trzích 
B2B musí navazovat silné vztahy a vazby se svými zákazníky a poskytovat 
jim přidanou hodnotu. Moderní technologie napomáhají vzniku, udržení a rozvoji 
silných mezifiremních vztahů (5). 
 
Charakteristické rysy B2B trhů (5,6): 
• menší počet větších odběratelů, 
• těsný vztah dodavatele a odběratele, 
• profesionální přístup k nákupu, 
• několik kupních vlivů, 
• vícenásobné prodejní návštěvy, 
• odvozená poptávka, 
• kolísavá poptávka, 
• přímé nákupy, 
• princip 80/20. 
 
Marketéři v B2B marketingu se zaměřují na poznání cílových zákazníků. 
Ke komunikaci se zákazníky, ať již stávajícími či potenciálními, jsou stále častěji 
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využívána on-line sociální média jako například firemní blogy, on-line tiskové zprávy 
či diskuzní fóra (5). 
 
1.3 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace slouží podnikům k přímému 
či nepřímému informování o výrobcích či značkách, které prodávají, přesvědčování 
či upomínání spotřebitele. Slouží podnikům také jako prostředek k navázání dialogu 
a vztahu se zákazníky (5). 
 
V minulých desetiletích se společnosti masivně zaměřovaly na hromadný 
a nediferencovaný marketing. V posledních několika letech jsou ale společnosti nuceny 
čelit nové realitě. Probíhá fragmentace trhů, které jsou tvořeny menší skupinou 
zákazníků, které mají specifické potřeby. Podniky jsou nuceny přistoupit nově 
k marketingovým programům a pomocí nich směřovat k budování užších a trvalejších 
vztahů se zákazníky. Ke změně marketingového prostředí významně přispěl i rozvoj 
informačních technologií a internetu (5). 
 
1.3.1 Komunikační mix 
Komunikační mix je souborem marketingových nástrojů, které podnik využívá 
k přesvědčivé komunikaci se zákazníky a splnění svých marketingových cílů (4). Jeho 
součástí jsou osobní a neosobní formy komunikace. Za osobní formu je považován 
osobní prodej. Reklama, podpora prodeje, přímý marketing, public relations 
a sponzoring jsou formami neosobními. Skupinou, ve které se objevuje kombinace obou 
přístupů, jsou výstavy a veletrhy (7). 
 
Hlavní prostředky marketingové komunikace (5,7): 
• reklama, 
• podpora prodeje, 
• události a zážitky, 
• public relations a publicita, 
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• přímý marketing, 
• interaktivní marketing, 
• ústní šíření, 
• osobní prodej, 
• veletrhy a výstavy. 
 
Volba použití komunikačního mixu se liší mezi spotřebními a B2B trhy. 
Pro spotřební trhy je vhodné užití reklamy a podpory prodeje, zatímco u B2B trhů je 
vhodné použít metodu osobního prodeje. Osobní prodej je většinou využíván spíše 
u dražších, komplexnějších a riskantnějších výrobků a také na trzích, které se vyznačují 
menším počtem větších prodávajících (5). 
 
Přímý marketing 
Přímý marketing (direct marketing) je založený na myšlence absence potřeby 
marketingových prostředníků a tak využívá přímých kanálů k dosažení zákazníků 
a pro doručení výrobků a služeb. K oslovení zákazníka lze využít mnoha 
komunikačních kanálů jako např.: direct mail, katalogový marketing, telemarketing, 
webové stránky a mobilní zařízení (5). 
 
Mezi základní vlastnosti přímého marketingu patří (5): 
• customizace – vypracování sdělení tak, aby oslovilo konkrétního 
zákazníka, 
• aktuálnost – možnost velmi rychlé úpravy sdělení, 
• interaktivita – sdělení je možné upravit dle prvotní reakce adresáta. 
Roste také objem prodeje, který je uskutečněn pomocí nástrojů přímého 
marketingu (4). 
Osobní prodej 
Mezi hlavní výhody osobního prodeje patří osobní interakce. Ta poskytuje prostor 
pro okamžitou a interaktivní výměnu názorů mezi zúčastněnými a také dává prostor 
pro pozorování reakcí ostatních zúčastněných. Za další výhodu osobního prodeje je 
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možno považovat pěstování vztahů, neboť osobní prodej umožňuje jejich samotné 
vzniknutí. Při osobním prodeji je kupující seznámen s konkrétními možnostmi 
a je na místě vyzván k reakci (5). 
Veletrhy a výstavy 
Veletrhy a výstavy představují významnou část komunikačního mixu. Jsou velmi 
komplexní a účinnou aktivitou, která v sobě kombinuje několik přístupů 
z marketingového komunikačního mixu. Tato aktivita se odehrává v poměrně krátkém 
časovém úseku, její podoba je velmi koncentrovaná a umožňuje dobré zacílení (7). 
Mezi hlavní charakteristiky veletrhů a výstav patří jejich časová omezenost, 
převážná pravidelnost v pořádání, velký počet vystavovatelů, kteří na akci prezentují 
svojí nabídku a to v rámci určitého odvětví či kategorie produktů. Jednou z předností 
výstav a veletrhů je, že umožnují zákazníkům přímý kontakt s vystavenými produkty 
či službami (7).  
Během výstav a veletrhů se uskuteční řada obchodních setkání, jsou navázány 
nové obchodní kontakty a nachází se nové možnosti budoucí spolupráce. Výstavy 
a veletrhy mají velký vliv na budování image podniku a posilování známosti značky (7). 
Často jsou veletrhy určeny pro odbornou veřejnost a jejich cílem je vytvoření 
vhodného prostředí pro dojednání a uzavírání obchodních smluv a spolupráce 
(např. Mezinárodní strojírenský veletrh v Brně) (7). 
Události a zážitky 
Jde o plánování, organizování a realizaci zážitků v rámci firemní komunikace. 
Cílem realizace těchto zážitků je vyvolání psychických a emocionálních podnětů, 
které povedou jak k podpoření image firmy a jejích produktů, tak i vybudování 
dlouhodobých vztahů se zákazníky (7). 
 
1.3.2 Soft skills 
„Soft skills zahrnují oblast sociálních kompetencí (spolupráce, komunikace, 
zvládání konfliktů) a emocionální inteligence (schopnost člověka správně zacházet 
s vlastními pocity i pocity druhých)“ (8, s.9). 
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„Soft skills are communicating, conflict management, human relations, making 
presentations, negotiating, team building, and other such ability, defined in terms 
of expected outcomes and not as a specific method or technique such as statistical 
analysis“ (9). 
 
Pojem „osobnost“ v sobě zahrnuje ty vlastnosti, které nelze hodnotit v odborné 
klasifikaci. Tyto vlastnosti jsou označovány jako tzv. „soft skills“. Do češtiny se tento 
pojem většinou nepřekládá, setkáme-li se s překladem, je pojem překládán 
jako tzv. „měkké dovednosti“. Škála vlastností, které jsou ukryty pod tímto pojmem, je 
široká. Patří sem například empatie, znalost lidí, komunikativnost, sebekritika, zvládání 
stresu či schopnost vést tým a motivovat druhé (10). Mluvíme-li o měkkých 
dovednostech, jde vždy o lidi a jejich vzájemné vztahy. Soft skills se týkají toho, 
jak spolupracovat, nikoliv toho, co dělat.  
Soft skills hrají důležitou roli při řešení úkolů a jsou nezbytné pro jejich 
praktickou realizaci. Jsou důležité jak pro týmovou spolupráci, tak i pro práci 
samostatnou. Za jejich hlavní rys lze považovat možnost jejich rozvoje. Soft skills hrají 
důležitou roli v našem životě a z velké části se podílí na úspěchu v něm (8). 
Komplexnost soft skills demonstruje i následující seznam pojmů, které jsou 
považovány za soft skills (9):  
• analytické myšlení, 
• komplexní myšlení, 
• komunikativnost, 
• koncepční myšlení, 
• kontakty, 
• kreativita, 
• kritičnost, 
• ochota riskovat, 
• organizační schopnosti,  
• otevřenost, 
• pracovitost, 
• řešení konfliktů, 
• sebereflexe, 
• sociální empatie, 
• spolupráce, 
• strukturální myšlení, 
• týmová práce, 
• výkonnost, 
• zvyšování kvalifikace.
 
Již z definice a vymezení pojmu soft skills a také z výše uvedeného seznamu 
lze vyvodit, že oblast, kterou soft skills zaujímají, je rozsáhlá a značně se dotýká našeho 
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života – jak soukromého, tak i kariérního. Jak již bylo uvedeno, dovednosti, které patří 
do soft skills, se dají snadno zlepšovat a zdokonalovat. Na B2B trzích je kladen důraz 
na osobní vystupování obchodních zástupců. Dochází k častému osobnímu kontaktu 
mezi zástupci podniků se zákazníky. Vystupování obchodních zástupců se přímo podílí 
na utváření kvality vztahů se zákazníky, neboť často jsou v kontaktu pouze s jedním 
zástupcem, který je zodpovědný za jejich objednávku.  
Dobrá komunikace je jedním z nejdůležitějších prvků, které vytváří mezilidské 
vztahy a to nejen v  profesním životě a při rozhovorech se zákazníky. V současné době 
je požadavek komunikativnosti zaměstnanců jedním ze základních. Za komunikativnost 
je považována schopnost rozumět a být srozumitelným. Součástí je schopnost stát si 
za svým názorem, informovat své okolí o důležitých poznatcích včas a také brát 
v úvahu kulturní rozdíly účastníků komunikace. Díky své komplexnosti patří schopnost 
komunikovat k nejsložitějším soft skills. Mezi komunikační dovednosti patří 
např. jak technika argumentace, tázání a vyjednávání, rétorické schopnosti, 
tak i schopnost vést rozhovor či umění prezentovat (10).  
 
1.4 Řízení vztahů se zákazníky neboli CRM 
V posledních letech došlo v podnikatelském prostředí k mnoha závažným 
změnám. Nabídka na většině trhů převyšuje poptávku. V konkurenčním prostředí se 
čím dál více projevuje jeho globalizace a nelze opomenout vliv rozvoje počítačových 
a komunikačních technologií (11). 
Tyto změny ovlivňují i současnou podobu marketingu. V minulosti byl marketing 
zacílen na masovou komunikaci se zákazníky a to s cílem prodeje již vyrobených 
výrobků. Tento koncept se v průběhu let vyvinul až do dnešní podoby moderního 
vztahového marketingu, který klade důraz na zákazníka. Takovéto řízení vztahů se 
zákazníky vyžaduje inovační myšlení (11). 
Hlavním cílem, které si klade řízení vztahů se zákazníky, je navázat s nimi 
dlouhodobý vztah, nikoliv se orientovat na maximální zvyšování tržeb z jednotlivých 
nákupů. Důležité je, aby se hodnota vytvářela současně jak na straně společnosti, 
tak i na straně zákazníka Abychom zjistili přínos vytvořeného vztahu mezi zákazníkem 
a společností, můžeme tento vztah ohodnotit z hlediska užitečnosti. Užitečnost vztahu 
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pro společnost je možné hodnotit dle hodnoty zákazníků, která je určována faktory 
jako je délka trvání vztahu, počet zákazníků a také jejich prospěšností. Vnímaná 
celková hodnota zákazníka může být zvyšována pomocí regulací těchto tří faktorů 
a to za podmínek využití životního cyklu zákazníků, rozšiřování jejich základu 
a zároveň snižování počtu neziskových zákazníků (12). 
 
1.4.1 Definice CRM 
Na problematiku řízení vztahů se zákazníky je možno nahlížet mnoha způsoby. 
Široké spektrum reprezentuje několik definic: 
„Customer Relationship Management (CRM) znamená aktivní tvorbu a udržování 
dlouhodobě prospěšných vztahů se zákazníky“ (12, s. 16). 
„Řízení vztahů se zákazníky, které se označuje zkratkou CRM (Customer 
Relationship Management) je procesem pečlivého řízení detailních informací 
o jednotlivých zákaznících sbíraných ve všech styčných bodech vzájemného kontaktu, 
usilující o maximalizaci věrnosti“ (5, s. 172). 
„Základním principem CRM strategie je promyšlené budování vztahů 
k nejziskovějším a nejperspektivnějším zákazníkům. Strategie nahrazují aktivity 
směřující ke zvýšení podílu na trhu specifického produktu aktivitami, které zvyšují podíl 
na objemu nákupu specifického zákazníka“ (6, s. 55). 
1.4.2 Hlavní prvky CRM 
Mezi hlavní prvky v CRM, které jsou znázorněny na obrázku č. 2, patří lidé 
(lidský kapitál, zákazníci), obchodní procesy (jejich zaměření a prolínání), technologie 
(druh, rozsah, oblast použití a ustálenost) a v neposlední řadě také data (12, 13). 
Významem těchto čtyř základních prvků je komplexní pohled na CRM, který nám 
poskytují. Chceme-li implementovat CRM do stávajících organizačních struktur, je 
nutné se zabývat kvalifikací personálu, technologickým vybavením, zaměřením 
obchodních procesů a správou dat (12). 
Při zavádění CRM do praxe je nutné sloučení jeho jednotlivých prvků do celku. 
Každý pokus, který bude zaměřen jednostranným pohledem na problematiku CRM, je 
předem odsouzen k neúspěchu (12). 
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1.5 Fáze vztahu 
Vztah se zákazníkem je možné rozdělit do několika fází. Za základní fáze vztahu 
je považováno: navázání, rozvíjení a ukončení vztahu. Každá z fází má svá jedinečná 
specifika a vyžaduje, aby pro zvýšení hodnoty vztahu byly využity naprosto odlišné 
prostředky (11). 
Ve fázi navazování vztahu se zákazníkem se sjednávají dohody, dochází 
k podpisu smluv. Zvláštní roli zde hrají emoce a výměna informací. Poté, co dojde 
k navázání vztahu, je možné jej rozvíjet. V období rozvíjení vztahu dochází 
k výraznému růstu jeho hodnoty. V této fázi je možné systematicky pracovat na zvýšení 
hodnoty vztahu a jeho celkovém upevnění. Cílem je dosáhnout dlouhodobých vztahů, 
neboť ty jsou většinou hodnotnější než vztahy krátkodobé. Ukončení vztahu se obvykle 
neděje bezdůvodně. Vztah může být ukončen jak zákazníkem, tak i ze strany 
společnosti. Ze strany společnosti dochází k ukončení vztahu v situaci, je-li vztah 
pro ni bezcenný. Je vhodné vztah ukončit elegantně, neboť všichni zákazníci jsou 
potenciální zdroj referencí (11). 
 
1.6 Informační systém CRM 
Nepostradatelným nástrojem pro řízení vztahů se zákazníky je efektivně fungující 
informační systém, který slouží pro získávání, zpracovávání a uchování všech informací 
o zákaznících. Informační systémy můžeme rozdělit na čtyři základní typy, které se 
od sebe liší mírou využití výpočetní techniky, mírou automatizace činností, vhodností 
použití pro různé typy a velikostí organizací nebo komplexností a rozsahem (6). 
 
Obrázek č. 2: Prvky CRM (12, s. 17) 
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Rozdělení IS dle historického vývoje a pokročilosti (6): 
• Papírová kartotéka – je nejstarším způsobem. Za její hlavní výhody je 
považována nezávislost na výpočetní technice a možnost jednoduchého 
ukládání dokumentů. Ty existují pouze v papírové podobě. Největší 
nevýhodou je nulová míra automatizace činností. V současnosti se s touto 
podobou lze mnohdy setkat v ordinacích lékařů. 
• Elektronická kartotéka – v tomto systému je umožněna částečná 
automatizace vybraných procesů a činností. Hlavní předností je nízká cena 
a již se zde vyskytuje částečná automatizace. Nejpoužívanější jsou 
programy typu Office. 
• Programy určené pro správu kontaktů a management času – umožňují 
uživateli plnou automatizaci. Vzniká zde databáze, ve které je možné 
efektivně a rychle vyhledávat. Systém je propojen s dalšími programy, se 
kterými spolupracuje. Výhodou je jednoduchost obsluhy a údržby, 
umožnění sdíleného přístupu pro více uživatelů.  Jsou vhodné pro malé 
a střední podniky. 
• Komplexní CRM e-systémy – obsahují čtyři základní moduly pro CRM: 
automatizace prodejních, marketingových a servisních činností a také 
elektronické obchodování. Mezi hlavní nevýhody patří vysoká pořizovací 
cena, nutnost trvalé údržby a proškolení uživatelů. Vhodné jsou pro velké 
a nadnárodní organizace. 
 
1.7 Databázový marketing 
Pro poznání zákazníků je nutný sběr informací a jejich následné uložení 
v databázích. Na základě těchto informací v databázích je prováděn tzv. databázový 
marketing. V databázi zákazníků jsou uspořádaně uchovány všechny informace 
jak o stávajících, tak o potenciálních zákaznících. Tato databáze musí splňovat základní 
požadavky jako je aktuálnost, přístupnost, použitelnost pro vyhledávání obchodních 
příležitostí či pro udržování vztahů se zákazníky. Proces vytváření, udržování 
a využívání databází pro navázání kontaktů, provádění transakcí a udržování vztahů se 
zákazníky je označován jako databázový marketing (5). 
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Se zaměřením a využitím databázového marketingu na B2B trzích by databáze 
podnikových zákazníků měla obsáhnout informace například o jejich předchozích 
nákupech, cenách a ziskovosti, jména nákupčích (jejich osobní informace) 
nebo aktuální stav smlouvy (5). 
 
1.8 Přínosy CRM systému 
Podniku musí implementace a používání CRM přinášet výhody. Za vedlejší cíle, 
které podnik může po úspěšném zavedení CRM registrovat, považujeme udržení 
a zvyšování stávajícího obratu a zisku. Kromě dlouhodobých účinků a přínosů lze 
také identifikovat přínosy krátkodobé (12). 
 
• Bezproblémový průběh obchodních procesů  
Při využití CRM dochází k propojení oblasti marketingu, služeb a odbytu. K tomu 
dopomáhají nově definované procesy a užité informační technologie. Informační 
technologie jsou zde pouze v roli nástroje. Dochází k  redukci obchodních procesů 
pouze na ty, které mají přínos pro zákazníka. To vede k jejich celkovému zefektivnění 
a snížení nákladů na ně (12). 
• Více individuálních kontaktů se zákazníky 
Dochází k vytvoření individuálních vztahů, které vedou k uspokojování 
požadavků jednotlivých zákazníků. Pro jejich navázání se využívají nástroje CRM 
jako call centra, prodej po telefonu či e-marketing. Celkově dochází ke zkvalitnění 
kontaktů se zákazníky a také ke zvýšení jejich množství (12). 
• Více času na zákazníka 
Časové úspory, dosáhnuté zefektivněním procesů, poskytují možnost investovat 
získaný čas přímo do vztahů se zákazníkem a do zvýšení kvality tohoto vztahu. Obecně 
fungují vztahy na principu času, neboť ten, kdo si na vztah neudělá čas, jej nemůže 
úspěšně udržovat (12). 
• Odlišení se od konkurence 
Zavedení CRM poskytuje podnikům možnost odlišit se od konkurence. 
V podnicích, ve kterých se CRM využívá, jsou obecně navázány kvalitnější vztahy se 
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zákazníky. Kvalita těchto vztahů pak odlišuje podniky, které CRM nevyužívají 
a ve kterých vztahy se zákazníky nedosahují stejně vysoké úrovně. 
V současné době není CRM využíváno v celém svém rozsahu, ale většinou jsou 
využívány jednotlivé nástroje, které ani nejsou zavedeny do celkové strategické 
koncepce podniku. Využití komplexnosti CRM v sobě skrývá potenciál k odlišení se 
od konkurence (12). 
• Vylepšení image 
Podnik, který dokáže uspokojit individuální požadavky zákazníka, bývá odměněn 
důvěrou. Zákazník pak předává svému okolí dobré reference. Důvěra je 
zároveň z dlouhodobého hlediska pro podnik cennější než krátkodobé zaměření na růst 
obratu. Image, která takto vzniká, je možné využít pro osvobození podniku od cenových 
tlaků a může podniku přinést vyšší suverenity při vytváření vlastní cenové politiky (12). 
• Přístup k informacím v reálném čase 
V posledních letech neustále stoupá význam informací pro podnik. Přístup 
k informacím v reálném čase je pro podnik naprosto nezbytný. Díky využití CRM mají 
pracovníci z oblasti managementu, odbytu i služeb neustále dostupné informace, 
které jsou nezbytné pro každodenní obchodování. Rychlost dostupnosti těchto dat přímo 
souvisí s možností rychlé reakce na ně (12). 
• Komunikace mezi marketingem, odbytem a službami 
Využívání CRM přispívá ke zvýšení úrovně komunikace mezi marketingem, 
odbytem a službami. Tento proces se neděje automaticky. Při zavádění CRM je nutné se 
na tuto oblast zaměřit a věnovat se proškolení personálu a vytváření nových obchodních 
procesů, které budou vytvořeny se zaměřením na jednotlivé pracovníky. Spolupráce 
mezi pracovníky, která vyplývá z využívání výhod CRM systému (přístup do společné 
databáze, ve které je zachycen celý životní cyklus zákazníka), je pro podnik mnohem 
cennější než spolupráce založená na donucení a pevných pravidlech. V oblasti řízení 
vztahů se zákazníky je důležité zejména spojení mezi marketingem a odbytem. 
Využíváním výhod CRM dojde ke sjednocení cílů, což se odrazí v celkové úspěšnosti 
podniku (12). 
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• Nárůst efektivity týmové spolupráce 
Díky zavedení procesů a využití technologií, které jsou spojeny s CRM, rychle 
vzrůstá efektivita práce jednotlivých týmů. Řízení vztahů se zákazníky výrazně přispívá 
k urychlení celkového průběhu obchodních procesů, což vede k nárůstu efektivity (12). 
• Růst motivace pracovníků 
Zavedení a užívání CRM přináší pracovníkům řadu výhod jako například snížení 
množství administrativy a nutnosti neustále rozesílat e-maily. Zároveň je zaměstnancům 
poskytována podpora k jejich každodenní práci, což se projevuje v tom, že je práce více 
baví. Zvýšení spokojenosti zaměstnanců se odráží také na jejich nižší fluktuaci. 
Aby bylo dosaženo těchto přínosů, je nutné zaměstnance na zavedení CRM připravit 
(12). 
 
1.9 Nevýhody CMR systému a databázového marketingu 
Využívání databázového marketingu především podniky na B2B trzích spolu 
s koncepcí CRM s sebou nese jistá rizika. Mezi hlavní problémy, které mají potenciál 
zabránit efektivnímu využití CRM, patří (5): 
• Nevhodnost některých situací pro databázový marketing. 
• Vynakládání úsilí na budování a tvorbu databáze se nemusí vyplatit, jsou-
li náklady na budování databáze příliš vysoké, výrobek je kupován typicky 
jen jednou za život, zákazníci nevykazují vysokou věrnost značce, 
či zde neexistuje žádný přímý kontakt prodejce s konečným zákazníkem. 
• Složitost změny orientace všech zaměstnanců na zákazníka a využívání 
dostupných informací.   
• Pro zaměstnance je jednodušší pokračovat v tradičním přístupu 
k marketingu než přejít na moderní tzv. vztahový marketing. 
Aby byl CRM systém účinný, je nutno jeho zavedení podpořit školením 
a řízením zaměstnanců, dealerů a dodavatelů. 
• Zákazníci nechtějí budovat vztah se společností. 
• Některá skupina zákazníků může být nespokojena s množstvím osobních 
údajů, které o ní společnost shromažďuje. V evropských zemích obecně 
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není na databázový marketing nahlíženo příliš přívětivě, vyskytuje se 
zde tendence osobní data spotřebitelů chránit.  
• Zákazníci, kteří si jsou vědomi své hodnoty pro společnost, dokáží 
této skutečnosti využít ve svůj prospěch získáním lepších či levnějších 
služeb. Také stupňující se očekávání věrných zákazníků mohou podniku 
způsobovat problémy. 
 
Rizika mohou vznikat nejen při sběru dat, ale také při jejich udržování a užívání. 
Při správném užívání, kdy jsou získaná data kvalitní a jejich získání je přijatelné 
pro zákazníka, přináší zisk těchto dat větší hodnotu, než kolik sama stojí (5). 
 
1.10 Zavádění CRM 
Zavedení CRM systému do oblasti řízení vztahů se zákazníky není jednoduchou 
záležitostí. Jde o poměrně náročnou záležitost z hlediska nákladů na potřebný software 
a s ním spojené poradenské služby. Implementaci CRM systému se musí věnovat 
mnoho času a úsilí. Zavedení CRM systému ovlivní činnost a pracovní postupy 
všech zaměstnanců, kteří jsou v jakémkoliv kontaktu se zákazníky. Pro úspěšnou 
implementaci je nezbytná podpora ze strany managementu podniku. Jen s pomocí 
této podpory je možné definovat obchodní procesy či očekávané cíle, kterých chceme 
ve společnosti dosáhnout. Očekávané cíle mohou např. zahrnovat (14): 
• zvýšení obchodů s novými zákazníky, 
• snížení ztrát zákazníků, 
• zkrácení času potřebného na prodejní cyklus. 
 
Proces implementace CRM obsahuje tyto kroky (12): 
• Vize – představuje filozofii podniku. Není zaměřena pouze na určité 
produkty a trhy, ale týká se především lidského faktoru. Pro zaměstnance 
podniku musí být vize jistým ideálem, se kterým se dokáží ztotožnit. Je 
důležité, aby vize byla schopna popsat ideál, kterého má být dosaženo 
s pomocí CRM. 
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• Základní koncepce – je založena na provedení SWOT analýzy, ve které 
jsou zahrnuty všechny důležité vnitřní i vnější faktory. Za výsledek kroku 
lze považovat základní koncepci. 
• Poslání – dochází k definici poslání na úrovni obchodní jednotky. 
• Obchodní strategie – je širším komplexem opatření, která mají společnou 
hlavní myšlenku. Je vztažena pouze na příslušnou obchodní jednotku. Je 
zde zpřesněna její vize za pomocí příslušných nástrojů.  
• Funkční strategie – jde o přezkoušení navržených opatření pro praxi 
a nakolik je možné je vzájemně kombinovat.  
• Plánování projektů - dochází k rozčlenění potřebných opatření do dílčích 
projektů pro implementaci a jejich naplánování. Strategie dostává 
konkrétní podobu. 
• Sestavení rozpočtu – v závěrečném kroku musí být plán implementace 
schválen vedením, stejně jako rozpočet.  
 
1.11 Měření výkonnosti a úrovně CRM 
Pro měření úrovně CRM a uspokojování zákaznických potřeb se užívá několika 
metod (CRM Scorecard, CRM Maturity Model). Tyto metody jsou založeny 
na detailním dotazníkovém šetření a jejich následném objektivním vyhodnocení. 
Hlavním důvodem, proč se úroveň CRM měří, je posouzení jeho aktuálního stavu 
v podniku (6). 
Šest klíčových důvodů, proč je dobré měřit úroveň CRM v podniku (6): 
• vede k propracování strategie a i k posílení důvěry zaměstnanců 
v tuto strategii, 
• usnadňuje komunikaci týkající se strategie a klíčových faktorů CRM,  
• měření přináší vyšší míru ztotožnění s podnikovými cíli a strategií, 
zvyšuje loajalitu zaměstnanců, 
• pomáhá významně zvýšit dopad úspěšně prováděných změn, 
• zvyšuje celkové možnosti předvídání problémů v budoucnosti, 
• řídícím pracovníkům poskytuje nástroj, pomocí kterého mohou sledovat 
vliv prováděných změn v jednotlivých úsecích. 
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Můžeme definovat tři základní přístupy k řízení vztahů se zákazníky, které se liší 
svým zaměřením (6):  
• CRM orientovaný na technologie – tento přístup klade velký důraz 
na technologie, které se využívají pro řízení vztahů se zákazníky, 
• CRM orientovaný na zákazníka - vychází z modelu životního cyklu 
zákazníka, 
• CRM orientovaný na podnikovou strategii – snaha o zobecnění postupů řízení 
vztahů se zákazníky. 
 
V mikroekonomii pro sledování a měření zisku, obratu či hospodářského výsledků 
existuje mnoho metod (Rozvaha, Výkaz zisku a ztráty). Tyto metody jsou zaměřeny 
na sledování podnikové úspěšnosti v minulosti. Pro předpověď úspěchu či neúspěchu 
do budoucna na základě aktuálních znalostí neexistuje mnoho metod. Při měření úrovně 
CRM je potřeba zjistit aktuální stav a výhled do budoucna. Je nutné se zaměřit 
nejen na chování a postoje zákazníků, ale také na vnitřní procesy a aktivity podniku, 
zejména ty, které ovlivňují chování zákazníků (6). 
Na výsledek měření má vliv nejen to, kým je měření prováděno a jakou pozici 
zastává, ale také výběr aktivit řízení vztahu se zákazníky, které budou sledovány. 
Vhodné je zaměřit se při sledování na následující oblasti (6): 
 
• budování a řízení značky – povědomí o značce, asociace spojené se 
značkou, vnímání kvality značky, loajalita ke značce, 
• budování a řízení nabídky 
• modelování chování zákazníků, 
• řízení hodnoty nabídky zákazníkům, 
• kontaktní zákaznické aktivity neboli operativní CRM 
• klasické marketingové nástroje – dosah kampaně, míra konverze, 
náklady spojené se získáním nového zákazníka, podíl z rozpočtu, 
• prodejní aktivity – prodejní náklady, výsledky prodeje, statistiky 
kontaktů se zákazníky, 
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• logistické operace – dodržení požadovaného termínu, dodržení 
slíbeného termínu, finanční cyklus objednávky, 
• internetové aktivity – počet návštěvníků, počet jedinečných 
návštěvníků, registrovaní uživatelé, 
• servisní a podpůrné aktivity – reakční doba, doba servisního úkolu, 
míra spokojenosti zákazníků se servisem, 
• měření komplexních vývojových ukazatelů:  
• finanční ukazatele – sledování růstu a ziskovosti z pohledu vlastníků 
a akcionářů (např. ROI3), 
• zákaznické ukazatele – z pohledu zákazníků sledování tvorby hodnoty 
a konkurenční odlišnosti (např. metoda ABC4), 
• ukazatele rozvoje a růstu. 
 
Měření úrovně vztahu se zákazníky je v podnicích často zaměřené pouze na počty 
nově získaných kontaktů na potenciální zákazníky, na produktivitu prodeje 
či na finanční ukazatele výnosnosti a ziskovosti zákazníků. Zásadní faktory 
jako loajalita zákazníků, efektivita činností či spokojenost zaměstnanců, nejsou 
do sledování zahrnuty a přitom mají klíčový vliv na všechny finanční ukazatele (6). 
  
                                                 
3
 Zkratka ROI (Return On Investment) označuje návratnost investic. Je vypočítán jako poměr 
vydělaných peněz k penězům utraceným. Udává výnos v procentech z utracené částky (15)  
 
4Metoda ABC (Activity Based Costing) vychází z Paretova pravidla (za 80 % problémů může 
20 % příčin). Zákazníci jsou rozděleni do kategorií, kdy v kategorii A jsou zařazeni zákazníci, 
kteří přináší 80 % tržeb. Do kategorie B jsou zařazeni ti zákazníci, kteří přináší 10 – 15 % tržeb. 
Do kategorie C patří zbylí zákazníci (16). 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
Text kapitoly podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
 
2.1 Základní informace o společnosti 
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2.2 Historie společnosti 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.3 Název subkapitoly podléhá utajení 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.4 Podniková vize 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.5 Strategické cíle 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
 
2.6 Zákazníci 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.7 Klíčový zákazník 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.8 Průběh objednávky a zakázky podnikem 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.9 Využívané informační systémy 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.10 Aktuální stav CRM 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.11 Pohled vedení na problematiku CRM 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
 
2.12 Dotazníkové šetření 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.13 Shrnutí problémů 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHŮ 
ŘEŠENÍ 
V této kapitole budou představeny konkrétní návrhy řešení problémů, 
které vyplynuly z analýzy současného stavu CRM systému v podniku a jsou shrnuty 
v kapitole 2.13. Návrhy jsou rozděleny do dvou hlavních částí. První část návrhů je 
zaměřena na zpětnou vazbu, komunikaci a rozvoj soft skills. Druhá část je věnována 
CRM a to výběru vhodného CRM systému a jeho zavedení. V závěru kapitoly bude 
představeno ekonomické zhodnocení návrhů a přínos při zavedení návrhů pro podnik.  
3.1 Návrhy na zlepšení vztahů se zákazníky 
V této části jsou předloženy návrhy, které se zabývají přímou komunikací se 
zákazníky a poskytují možnosti, jak tuto komunikaci zlepšit. 
 
3.1.1 Návrh pravidelného získávání zpětné vazby 
Návrh na pravidelné získávání zpětné vazby reaguje na situaci, kdy dotčený 
subjekt žádným způsobem aktivně nezískává, neukládá a nevyhodnocuje zpětnou vazbu 
od svých zákazníků. Přitom zpětná vazba poskytuje cenné informace o možnostech 
zlepšení a reakce na ni přispívá ke zlepšení vztahu mezi zákazníkem a dotčeným 
subjektem. 
Pravidelná zpětná vazba by měla být od zákazníků získávána dvakrát ročně. 
Dotazník pro zpětnou vazbu by měl obsahovat pět až deset otázek, neboť dlouhé 
formuláře od vyplňování odradí a zároveň jejich vyplnění zabírá mnoho času. 
Při sestavování dotazníku je nutné pečlivě posoudit otázky a jejich zařazení, 
aby odpovědi poskytnuté zákazníky měly pro dotčený subjekt co největší přínos. 
Vhodným způsobem provedení zisku zpětné vazby od zákazníků je formulář 
vytvořený v aplikaci Google Form. Tato aplikace je poskytována zdarma a je přístupná 
pomocí internetových stránek a poskytuje možnost rychlé a snadné tvorby a editace 
dotazníkového formuláře. Tvorba dotazníků v aplikaci je nenáročná, aplikace poskytuje 
výběr z několika typu otázek (například otázka povinná či nepovinná při vyplňování) 
a také nabízí několik typů odpovědí (otázky, kde je na výběr z více odpovědí 
a respondent jen označí svou odpověď, či otázky volné, kdy respondentovi dán prostor 
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pro vlastní odpověď). Po ukončení tvorby a editace dotazníku je aplikací vygenerován 
odkaz, na kterém se dotazník nachází. Tento odkaz je možné odeslat zákazníkům 
například v rámci emailové komunikace při dokončení objednávky.  
Také zpracování výsledků zpětné vazby je v aplikaci Google Form jednoduché. 
Výsledky se zaznamenávají do souboru Google Docs, který je podobný programu 
Microsoft Excel a je přístupný online, a jsou sloupcově zobrazeny vždy k jednotlivým 
otázkám. To poskytuje výhodu pro další zpracování výsledků například pro tvorbu 
grafů. Tato forma zpracování není vhodná pro rozsáhlé zpětné vazby (počet 
respondentů vyšší jak 300), kdy se zpracování v programu Excel stává náročným. 
Pro účely dotčeného subjektu by však měla být tato možnost zpracování a tvorby 
dotazníků dostačující.  
Je důležité, aby byly výsledky zpětné vazby dále zpracovány a vyhodnoceny, 
neboť v minulosti se stávalo, že zisk zpětné vazby od zákazníků proběhl, ale výsledky 
nebyly žádným způsobem dále zpracovávány a nedošlo k žádným změnám. Zákazníci 
proto nepociťovali žádné zlepšení a jejich důvěra ve smysluplnost podávání zpětné 
vazby značně klesla. Výsledky je tedy nutné zpracovat, vyhodnotit a také zjistit, 
které oblasti zákazníci vnímají jako problémové či kde by uvítali zlepšení služeb. Je-li 
to možné, je vhodné danou oblast zlepšit a zákazníkům poskytnout informace 
o přínosnosti jejich zpětné vazby a o prováděných změnách. Vhodnou formou 
pro informování zákazníků jsou např. newslettery.  
 
3.1.2 Návrh na tvorbu a rozesílání newsletteru 
Možností, jak pravidelně informovat zákazníky o aktuálním děním v dotčeném 
subjektu či o výsledcích zpětné vazby, je pravidelně rozesílaný newsletter. Je také 
nástrojem pro udržování a prohloubení dlouhodobých vztahů se zákazníky a skrývá 
v sobě vysoký potenciál. Tato forma komunikace se zákazníky je efektivní a dostupná, 
neboť newsletter je rozesílán pomocí emailu. To snižuje náklady na jeho tvorbu 
a distribuci. Je zde nutné počítat s časovou náročností na jeho tvorbu – psaní textu, 
editace, fotografie. V dnešní době je na trhu mnoho programů či aplikací, které tvorbu 
newsletterů značně usnadňují a také poskytují možnosti rozeslání newsletteru klientům. 
Pořízení tohoto softwaru nevyžaduje další náklady, neboť je možné využít takové 
programy, které jsou poskytovány zdarma.  
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Obsah newsletteru by měl být zaměřen na aktuální dění v dotčeném subjektu. 
Do obsahu by měla být zařazena například reference od zákazníka, pro kterého byla 
zhotovena složitá a technologicky náročná objednávka, či například zpracovaný profil 
významného zákazníka. Zajímavým prvkem je i rozhovor se zaměstnancem dotčeného 
subjektu Celkově by obsah newsletteru neměl být příliš dlouhý. Ideální rozsah 
newsletteru je v rozpětí maximálně tří stran. Po grafické a formální stránce je důležité, 
aby newsletter dodržoval zásady podnikové kultury. Měl by být opatřen logem 
dotčeného subjektu a převládat by měly (podnikové) barvy. 
Newsletteru je možné využít i pro získání zpětné vazby od zákazníků. Pro zvýšení 
množství obdržených zpětných vazeb je vhodné vyhlásit v newsletteru slosovatelnou 
soutěž, která je vázána na vyplnění zpětnovazebného dotazníku.  
Ideální frekvence pro rozesílání newsletteru zákazníkům je dvakrát ročně. 
Tato frekvence koresponduje s frekvencí zisku zpětné vazby a zpětná vazba může být 
tedy vhodně podpořena i soutěží.  
 
Výběr programu pro tvorbu a rozesílání newsletterů  
 
Při výběru vhodného programu pro tvorbu a rozesílání newsletteru zvažuji tato 
kritéria: 
• cena programu, 
• nutnost instalace programu do PC, 
• online přístup k programu prostřednictvím internetu, 
• grafické rozhraní a intuitivnost programu, 
• jazyk. 
 
Cena daného programu, kdy se většina podniků se snaží všemožně ušetřit, je 
důležitým kritériem. Proto bylo vybíráno mezi programy, které jsou dostupné zdarma. 
Dalším kritériem je zhodnocení nutnosti instalace daného programu do počítače 
či jeho přístupnost přes internetové stránky poskytovatele, kdy možnost přístupu 
přes internetové stránky provozovatele je pro uživatele snazší a nevyžaduje schválení 
administrátorů sítě při instalaci programu. Důležitým kritériem pro výběr programu je 
i jeho grafické rozhraní a intuitivnost. Vysoká míra intuitivnosti, kdy program 
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sám navádí na další kroky a příjemné grafické rozhraní značně ulehčuje a zpříjemňuje 
uživatelům práci. Posledním kritériem je jazyk programu. I přes to, že by pracovníci 
obchodního oddělení měli umět anglicky na komunikativní úrovni, oceňují více 
programy v českém jazyce. Porovnání jednotlivých údajů u zvažovaných programů je 
obsahem tab. č. 1. 
Jedním z programů, který v sobě spojuje nástroje jak pro tvorbu newsletteru, 
tak i pro hromadný marketing, je MailKitchen. Tento program poskytuje zdarma 
možnost tvorby newsletterů a jejich následné rozesílání. Je přístupný přes webové 
stránky produktu. Vyznačuje se intuitivním uživatelským prostředím, příjemnou 
grafikou a spolehlivostí. Dalším vhodným programem je SendBlaster. Tento program 
musí být stažen a instalován do počítače, nicméně jeho harwarové požadavky nejsou 
vysoké. Uživatelské prostředí je příjemné a uživatelsky intuitivní. Posledním vybraným 
programem je český program Crystalmails. Klade důraz na jednoduché uživatelské 
rozhraní, přehledný grafický design vytvořených newsletterů a také poskytuje 
antispamovou ochranu pro rozesílané emaily. Omezením pro verzi zdarma je maximální 
množství 200 ks emailů za měsíc. 
 
Tabulka č. 1: Parametry programů  
Název MailKitchen  SendBlaster  Crystalmails  
Nutnost instalace ne ano ne 
Online přístup ano ne ano 
Cena zdarma zdarma zdarma 
Grafické rozhraní, 
intuitivnost 
vysoká úroveň vysoká úroveň vysoká úroveň 
Jazyk angličtina angličtina, čeština čeština 
Podmínky, omezení 
měsíčně možno nahrát 
5000 kontaktů a rozeslat 
až 15 000 emailů 
omezení se 
nevyskytují 
měsíčně možno 
rozeslat 
maximálně 200 
emailů 
Zdroj: (27, 28, 29) 
 
Přestože všechny programy jsou na vysoké uživatelské úrovni, pro tvorbu 
a rozesílání newsletterů byl vybrán český program Crystalmails. Jeho vysoká úroveň 
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grafického zpracování spolu s vysokou mírou intuitivnosti a zároveň snadného přístupu 
přes internetové stránky z něj dělají ideální nástroj pro potřeby dotčeného subjektu. 
Omezení, kdy je možno měsíčně rozeslat pouze 200 emailů, by dotčený subjekt 
při rozesílání newsletteru nemělo negativně ovlivnit.  
 
3.1.3 Návrh školení zaměstnanců v dovednostech soft skills 
Jednou z oblastí, která má velký potenciál na zlepšení a následné pozitivní 
ovlivnění úrovně vztahů se zákazníky, je úroveň vystupování zaměstnanců obchodního 
oddělení. Proto navrhuji kurzy na rozvoj komunikačních dovedností pro pracovníky 
obchodního oddělení dotčeného subjektu. Měkké dovednosti se těmito kurzy dají 
poměrně snadno a rychle zlepšit. Pro komplexní rozvoj těchto dovedností předkládám 
plán na jejich rozvoj, který je koncipovaný do tří úrovní. První úroveň zahrnuje kurz 
zaměřený na komunikaci a komunikační dovednosti. V druhé úrovni jsou již kurzy 
navazující na kurz základní a to kurz se zaměřením na telefonickou a emailovou 
komunikaci, neboť tyto dva druhy komunikace převládají při kontaktu se zákazníkem. 
Poslední úroveň je tvořena pokročilým kurzem, který je zaměřen přímo na CRM 
a budování vztahů s klienty. 
 
Kurzů, které jsou zaměřeny na rozvoj a trénink soft skills, je na trhu značné 
množství. Při výběru byla hodnocena tato hlavní kritéria:  
• náplň kurzu, 
• cena kurzu a případná možnost množstevní slevy, 
• místo pořádání kurzu  
 
Náplň kurzu je jedním z hlavních kritérií pro jeho výběr, neboť kurzů je v dnešní 
době na trhu mnoho a je nutné najít takový kurz, který by svým zaměřením a náplní 
odpovídal požadavkům. Cena kurzu je taktéž důležitým faktorem při rozhodování, 
jelikož při vyslání osmi pracovníků na kurz se částka již v rozpočtu dotčeného subjektu 
projeví. Řada poskytovatelů kurzů nabízí možnost množstevní slevy. 
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V nabídce jsou také kurzy, které se konají buď na školících místech daných 
organizací, nebo ve vlastních prostorách zákazníka. Obě varianty mají své kladné 
i záporné stránky. 
 V případě pořádání kurzu ve vlastních prostorách dotčeného subjektu je 
pozitivem především úspora času pro zaměstnance dotčeného subjektu a jisté pohodlí, 
které je s touto variantou spjato. Na druhé straně značnou nevýhodou může být rušení 
pracovními povinnostmi v průběhu školení, kdy se zaměstnanci nekoncentrují a celá 
atmosféra kurzu je narušena například obchodními telefonáty, odchodem zaměstnanců 
ze školení za účelem vyřízení „neodkladných záležitostí“ apod. 
V situaci, kdy se zaměstnanci zúčastní školení například v Brně, vzniknou 
pro některé z nich náklady na dopravu. Školení v prostorách pořadatele může vytrhnout 
zaměstnance ze stereotypu a může pomoci k vytvoření přátelské a uvolněné atmosféry 
během kurzu. 
 
1. úroveň  - kurz komunikačních dovedností 
Prvním a základním kurzem pro zaměstnance obchodního oddělení je kurz 
zaměřený na rozvoj komunikačních dovedností. V tab. č. 2 jsou vybrány dva kurzy, 
které se této problematice věnují a jsou zde rozepsána jednotlivá kritéria výběru. 
 Kurz Efektivní komunikace je zaměřen na základy komunikace, je zde probrán 
její obecný model a také verbální i neverbální způsoby komunikace. Jsou zde rozebrány 
i komunikační zlozvyky při naslouchání a sdělování. Část kurzu je věnována základům 
rétoriky zaměřené na telefonickou komunikaci (30). Náplní kurzu Komunikační 
dovednosti je představení významu komunikačních dovedností v profesní seberealizaci. 
Dále se kurz zabývá cíli komunikace, konflikty v komunikaci a jejich předcházení, 
zvládání námitek oponentů u již existující konfliktů. Kurz se zaměřuje i na asertivní 
komunikaci, improvizaci a také na techniky zpětné vazby v komunikaci. Kurz je 
zakončen nacvičováním komunikačních dovedností v praxi (31).  
 
Tabulka č. 2: Kurzy na rozvoj základních komunikačních dovedností 
Název kurzu Efektivní 
komunikace  
Komunikační dovednosti  
Pořadající organizace ICT Pro Top Vision 
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Časová náročnost 1 den 1 den 
Místo konání Brno Brno 
Možnost konání v podniku ano ano 
Přizpůsobení kurzu 
podmínkám dotčeného 
subjektu 
ano ano 
Cena/ osoba 2400 Kč 5999 Kč 
Možnost slevy ano systém slev – pro dva 
zaměstnance sleva 5 %, pro tři 
zaměstnance 10 % a pro 4 a více 
zaměstnanců – 15 % (výsledná 
cena/ osoba je 5100 Kč) 
(Zdroj: 30, 31)  
 
Každý z uvedených kurzů má své klady, kurz Efektivní komunikace by bylo 
vhodné zvolit ve chvíli, kdy by byl pro zaměstnance vybrán pouze kurz z první úrovně 
a kurzy z dalších úrovní by již nebyly realizovány. Tento kurz v sobě zahrnuje i základy 
telefonické komunikace, která je při komunikaci se zákazníky stěžejní. V případě 
realizace celého plánu úrovňového školení pro zaměstnance by bylo vhodné zvolit kurz 
Komunikačních dovedností, neboť svým obsahem pokrývá širší spektrum schopností. 
I vyšší cena v tomto případě odpovídá náplni kurzu.  
 
2. úroveň – kurzy telefonické komunikace 
Navazujícím kurzem na kurz základních komunikačních dovedností je kurz 
zaměřený na telefonickou komunikaci. Vezmeme-li v úvahu, jaké procento z celkové 
komunikace se zákazníky zaujímá telefonická komunikace, je zřejmé, že z hlediska 
navazování, budování a rozvíjení vztahů se zákazníky, je tento typ komunikace 
důležitý. Často pomocí telefonické komunikace je navázán prvotní kontakt se 
zákazníkem. Podle úrovně této komunikace si pak již zákazník vytváří svou představu 
o dotčeném subjektu. Úroveň komunikace slouží tedy jako vizitka pro celý dotčený 
subjekt a také o dotčeném subjektu. V tab. č. 3. jsou uvedena kritéria a srovnání kurzů 
zaměřených na rozvoj telefonické komunikace. 
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Kurz Telefonické interaktivní komunikace je určen pro všechny pracovníky, 
kteří jsou v telefonickém kontaktu se zákazníkem. Kurz je proto zaměřen na specifika 
telefonické komunikace, průběh telefonického rozhovoru, rozdíly mezi osobní 
a telefonickou komunikací, aktivní naslouchání, asertivní argumentaci, úspěšné 
zpracování námitek. Dále lze například uvést řešení reklamací či jednání s obtížnými 
klienty (32). Základní náplní kurzu Efektivní telefonické a písemné komunikace je 
probrat aspekty telefonické komunikace, ujasnění a sjednocení principů komunikace 
po telefonu. Zároveň kurz poskytuje návod, jak jednat s různými typy zákazníků. 
Co se týká emailové komunikace, hlavní náplní kurzu je užívání správné grafické 
a stylistické úpravy a také používání vhodných formulací při komunikaci se zákazníky. 
Důraz je kladen na interaktivní výklad a praktická cvičení, hraní rolí a nácvik 
modelových situací (33). 
 
Tabulka č. 3: Kurzy na rozvoj telefonické komunikace 
Název kurzu Telefonická interaktivní 
komunikace 
Efektivní telefonická a 
písemná komunikace 
Pořadající organizace ICT Pro AHA PR Agency 
Časová náročnost 2 dny 2 dny 
Místo konání Brno Praha 
Možnost konání v podniku ano ano 
Přizpůsobení kurzu 
podmínkám dotčeného 
subjektu 
ano ne 
Cena/ osoba 4800 Kč 6950 Kč 
Možnost slevy ano ne 
Zdroj: (32, 33) 
 
Po zhodnocení náplně kurzů doporučuji pro zaměstnance kurz Telefonické 
interaktivní komunikace, jelikož kurz je více zaměřen na telefonickou komunikaci, 
řešení reklamací a konfliktů. Tato dovednost by zaměstnancům měla usnadnit 
komunikaci s klíčovým zákazníkem, jméno podléhá utajení, se kterým se často 
reklamace a konflikty řeší. Kurz Efektivní telefonické a písemné komunikace zase 
nabízí širší rozsah kurzu se zaměřením i na emailovou komunikaci, která je zaměstnanci 
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také často užíváná při komunikaci se zákazníky. Kurz Telefonické interaktivní 
komunikace je organizován stejnou společností jako kurz Efektivní komunikace z první 
úrovně. Tato provázanost kurzů by měla zajistit plné pokrytí nezbytných 
komunikačních dovedností.  
 
3. úroveň – kurz se zaměřením na CRM 
Poslední úroveň je tvořena kurzem, který se zaměřuje přímo na budování 
a rozvíjení vztahů se zákazníky. Je určen pro osoby se základním komunikačním 
výcvikem.  
Kurz je zaměřen na základní pilíře úspěšné spolupráce se zákazníkem 
a na osvojení základních vyjednávacích a komunikačních stylů. Dále je kurz orientován 
na vybudování férového vztahu s klienty, který je založen na vzájemné důvěře 
či na rozvoj a řízení vztahu s klíčovými zákazníky. Informace o kurzu jsou uvedeny 
v tab. č. 4 (34).  
 
Tabulka č. 4: Kurz zaměřený na CRM 
Název kurzu 5 pilířů dlouhodobě úspěšného vztahu se 
zákazníky 
Pořádající organizace Top Vision 
Časová náročnost 1 den 
Místo konání Brno 
Možnost konání v podniku ano 
Přizpůsobení kurzu podmínkám dotčeného 
subjektu 
ne 
Cena/ osoba 4999 
Možnost slevy ano 
Zdroj: (34) 
 
Považuji tento kurz pro zaměstnance obchodního oddělení důležitý. Vhodným 
způsobem seznámí zaměstnance s hlavními myšlenkami a zásadami CRM systému. 
Tento kurz by měl být zařazen do strategie rozvoje CRM v dotčeném subjektu. 
Jeho absolvování pracovníky obchodního oddělení by mělo mít přínos pro celý dotčený 
subjekt a to lepší a dlouhodobější vztahy se zákazníky.  
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3.2 Zavedení CRM systému 
V současnosti je CRM v dotčeném realizováno na podvědomé úrovni. Jak 
vyplynulo z analytické části, není zde užíván žádný program, který by sloužil 
pro evidenci obchodních případů a jejich průběhu. Informace o kontaktech na jednotlivé 
obchodníky často nejsou nikde zaznamenány, pracovníci obchodního oddělení si je 
pamatují. Část informací o zákaznících je vedena v programu Microsoft Excel. Tento 
styl vedení záznamů je značně nepřehledný a vedoucímu pracovníku obchodního 
oddělení neposkytuje dostatečná data o zakázkách. Řešením je zavedení CRM systému, 
do kterého by byla data o stávajících zákaznících uložena, zpřehledněna a byla 
by využita i pro každodenní práci na oddělení. Zavedení systému by zlepšilo úroveň 
komunikace se zákazníky, neboť jednotlivé údaje v rámci obchodního případu jsou 
v systému pečlivě zaznamenány. To předchází problémům i v případě, kdy se 
zákazníkem komunikuje jiný pracovník obchodního oddělení. Ten může plně zastoupit 
svého kolegu a má dostatek informací týkajících se objednávky. Není tedy nutné se ptát 
zákazníka či informace dodatečně shánět.  
Při vybírání vhodného CRM systému je nutné zohlednit několik základních 
kritérií. Prvním kritériem výběru je cena daného systému. Většina CRM systémů je 
provozována na cloudových5 serverech a platí se měsíční poplatek za jejich využívání. 
Průměrné měsíční náklady se pohybují okolo 500 Kč za uživatele za měsíc. Druhým 
kritériem, které je nutné zohlednit, je intuitivnost systému a jeho vzhled. Intuitivnost 
systému a jeho snadné ovládání, stejně jako přehledné grafické rozhraní, jsou důležité 
pro uživatele systému a do značné míry ovlivňují, jak bude uživateli CRM systém přijat. 
Dalším důležitým kritériem, které je nutné při výběru zohlednit, je možnost nastavení 
českého jazyka. Vzhledem k průměrnému věku pracovníků obchodního oddělení je 
práce v CRM systému v anglickém jazyce značně obtížná. Absence češtiny by také 
pravděpodobně snížila ochotu pracovníků obchodního oddělení k práci s novým 
systémem.  
 
                                                 
5Cloud computing – je model vývoje a používaní informačních technologií založených na nternetu. 
Jde o poskytování programů či služeb, které jsou uloženy na internetu na serverech. Uživatelé k nim mají 
přístup například pomocí webových stránek či klienta výrobce. Uživatelé neplatí za vlastní software, 
ale za jeho užívání (35). 
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3.2.1 Využití stávajících systémů 
V dotčeném subjektu jsou v současnosti používány dva systémy a to TPV2000 
a QAD. Jednou z možností zavedení CRM systému je úprava stávajících systémů. 
 
TPV2000 
Za hlavní přednost TPV2000 je možnost snadného popsání procesů. V dotčeném 
subjektu aktuálně je využívám proces Tok práce, který je veden v modulu Poptávka. Je 
zde možnost v Toku práce evidovat potenciálního zákazníka. Proto by bylo možné 
rozšířit tento program o CRM proces. Hlavní výhodou tohoto řešení je, že dotčený 
subjekt je vlastníkem tohoto softwaru a zároveň je rozšíření levnou variantou získání 
CRM systému. Nevýhodou TPV2000 je jeho neintuitivní ovládání, které ztěžuje práci 
s tímto programem. Také grafické rozhraní TPV2000 není pro uživatele příjemné 
a atraktivní.  
 
QAD  
Systém QAD je modulovým systémem. V současné době ale není modul 
zaměřený na CRM pořízen. Výhodou rozšíření o model CRM je zvyk pracovníků 
obchodního oddělení v tomto systému pracovat. Pro uživatele je program QAD 
intuitivní ovšem poskytuje pomalé a zdlouhavé odezvy a také díky ceně modulu by se 
jednalo dražší o variantu získání CRM systému. Nevýhodou je i anglický jazyk, který je 
v CRM modulu užíván.  
3.2.2 Výběr nového systému 
Po zvážení možností rozšíření stávajících systémů, se nabízí výběr nového CRM 
systému. Pro potřeby dotčeného subjektu připadají v úvahu čtyři uvedené CRM 
systémy. U každého systému bude brána v úvahu jeho cena, dále jeho intuitivnost, 
grafické rozhraní, provozování na cloudu či na lokálních serverech a také možnost 
českého jazyka. Systémy budou krátce představeny a na v závěru  kapitoly bude 
provedeno zhodnocení vhodného systému pro potřeby dotčeného subjektu. 
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eWay-CRM® 
EWay-CRM je moderním CRM systémem, který je integrovaný do programu 
Microsoft Outlook. Je zaměřený na malé firmy, převážně obchodního či softwarového 
charakteru. Díky tomuto zaměření je orientován převážně na obchodní procesy 
a projektové řízení. Výhodou EWay-CRM je jeho provoz na lokálních serverech, stal by 
se tedy součástí počítače všech obchodních zástupců. Další výhodou je jeho cenová 
dostupnost. Program je nabízen ve dvou verzích, kdy je možnost koupit licenci či platit 
poplatek za měsíční pronájem tohoto softwaru. Cena při měsíčním pronájmu vychází 
na 500 Kč na uživatele na měsíc (36). Na obchodním oddělení je osm pracovníků, 
měsíční náklady na pronájem by tedy byly 4000 Kč. Systém je uživatelsky příjemný, 
jeho celková grafika a intuitivnost jsou na dobré úrovni. Jeho hlavní nevýhodou se stává 
integrace do programu Microsoft Outlook, který není nainstalován na všech počítačích. 
Byla by zde nutná investice do dalších licencí programu Microsoft Outlook. 
 
RAYNET 
Raynet CRM systém je z dílny českých tvůrců. Je systémem velmi intuitivním, 
navádí uživatele na další kroky. Pracuje se v něm snadno, příjemně a pohodlně. Design 
je uživatelsky přívětivý, pomáhá s intuitivním ovládáním celého systému. Systém je 
provozován na cloudu, je tedy placeno za jeho měsíční pronájem, odpadají starosti 
s jeho údržbou a odpadají zde další investice (37). Raynet je možné přizpůsobit na míru 
potřebám dotčeného subjektu či celého dotčeného subjektu. Výhodou, kterou výrobci 
systému poskytují, je jeho přizpůsobení na offline verzi. Cena pronájmu systému 
vychází na 500 Kč na uživatele za měsíc. Poskytovatel systému Raynet uvedl, že by 
bylo možné se domluvit na ceně nižší a to 380 Kč. Měsíční náklady pro obchodní 
oddělení dotčeného subjektu činí s nižší cenou 3040 Kč (38). Hlavní nevýhodou 
Raynetu je, že data, která do systému vkládají uživatelé, jsou uložena na serverech 
Amazonu. To může být bezpečnostním rizikem, neboť tři z pěti serverů Amazonu se 
nachází ve Spojených státech amerických. Vkládání informací o zákaznících z Číny by 
nemuselo být prodotčený subjekt vhodné vzhledem k bezpečnostní situaci, 
kdy v minulém roce došlo k napadení amerických serverů (39). Mezi další nevýhody 
tohoto systému je možné uvést, že nemá integrovaného emailového klienta. 
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SUGAR 
Systém CRM Sugar je systémem, který je provozován na cloudu a uživatelé platí 
za pronájem daného softwaru. Výhodou tohoto systému je integrovaný emailový klient, 
možnost rozšíření systému o další moduly. Grafika a celkový design systému jsou 
na vysoké úrovni, systém je uživatelsky přívětivý (40). Je ovšem méně intuitivní 
pro uživatele než například systém Raynet. Jeho nevýhodou je cena, ta se pohybuje 
kolem 750 Kč za uživatele na měsíc. Pro celé obchodní oddělení by měsíční náklady 
na systém Sugar byly ve výši 6000 Kč. Systém je poskytován v sedmi jazycích, čeština 
je mezi nimi. Existuje ovšem komunitní verze systému Sugar, která je určena 
k jeho vývoji. Zdrojový kód systému je tedy přístupný a otevřený pro kohokoliv. 
Licenční politika je u komunitní verze volná – není zde potřeba platit žádné poplatky 
za jeho užití. Nabízí se zde tedy možnost stáhnutí kódu a jeho uzamčení na serverech 
dotčeného subjektu. Po přizpůsobení pro potřeby celého dotčeného subjektu je 
odhadováno na dva týdny práce výpočetního technika a v průběhu provozu jeden či dva 
dny na podporu provozu. Mezi omezení komunitní verze patří nutnost diskového 
prostoru. Náklady jsou zde personálního a mzdového charakteru. Je nutné uvést 
i mzdové náklady pro pracovníka marketingu, který by se nasazení nového systému 
věnoval dva týdny (38).  
 
Průběh výběru vhodného CRM systému 
Hodnocení vybraných CRM systému spočívalo ve faktickém zvážení zadaných 
kritérií – například, zda systémy obsahují integrovaného emailového klienta. Výsledek 
byl zaznamenán do tabulky a v druhé fázi mu bylo přiřazeno bodové hodnocení 
(1 pro ano, 0 pro ne). U vlastností jako je cena či grafický design a intuitivnost byly 
systémy porovnávány mezi sebou. Hodnocení těchto vlastností bylo v rozpětí 1 – 5, 
kdy bodová hodnota pět je nejvyšší a také nejlepší (hodnocení je tedy opačné 
jako ve škole). Kritériím byla přiřazena celková váha na stupnici od jedné do deseti, 
která se násobila s dosaženým skóre z daných kategorií. Vážené skóre pro každý systém 
bylo sečteno a tento součet slouží jako výsledné souhrnné hodnocení. Nejlepšího 
výsledku (146 bodů) dosáhl systém Raynet, na druhém místě se umístil systém Sugar 
v komunitní verzi (143 bodů) a na třetím místě systém eWay-CRM (108 bodů). Celkové 
hodnocení je uvedeno v tab. č. 5. 
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Původní varianta, která zvažovala rozšíření stávajících systémů (TPV2000, QAD) 
se ukázala jako varianta neefektivní, náročná. Také pro koncové uživatele by rozšířené 
systémy nebyly příliš intuitivní a neposkytovaly příjemné grafické prostředí. 
Přestože v hodnocení získal nejvíce bodů CRM systém Raynet, zvolila jsem za vhodný 
systém pro dotčený subjekt systém Sugar v komunitní verzi. U systému Raynet byla 
zvážena bezpečnostní rizika, které při jeho užívání mohou nastat a také jeho cenu. 
Z dlouhodobého hlediska je volba systému Sugar v komunitní verzi levnější.  
Náklady na zavedení komunitní verze programu Sugar jsou odhadovány pracovníky 
dotčeného subjektu jako dva týdny práce výpočetního technika. Jak již bylo uvedeno, 
u komunitní verze, která je určena pro vývoj CRM systému Sugar je licenční politika 
volná a zdrojový kód je dostupný pro všechny. Pokud by byl CRM systém zaváděn 
do celého dotčeného subjektu, požadovala by tato změna ještě dva týdny práce 
marketingového specialisty. Je nutné počítat se školením pro zaměstnance obchodního 
oddělení dotčeného subjektu v rozsahu dvou až tří hodin. Během užívání CRM systému 
je nutné myslet i na nezbytnou údržbu systému, ta je odhadnuta na jeden až dva dny 
práce výpočetního technika za měsíc. I přes vyšší počáteční náklady u této možnosti je 
systém Sugar pro dotčený subjekt nejvhodnější a to z hlediska vlastnictví kódu, jeho 
možnosti upravování a rozšiřování pro potřeby dotčeného subjektu. Odpadá 
zde i bezpečnostní riziko, které by mohlo vzniknout při užívání systému Raynet. 
 
3.3 Ekonomické zhodnocení návrhů 
Návrhy v bakalářské práci jsou předkládány dle jejich finanční náročnosti 
při realizaci pro dotčený subjekt. Nejlevnější návrhem je návrh na pravidelné získávání 
zpětné vazby od zákazníků. Ten vyžaduje vytvoření formuláře a jeho rozeslání 
zákazníkům. Také je nutné uvažovat personální vytížení zaměstnance, který bude 
zpracovávat výsledky tohoto dotazníkového šetření. Návrhem dražším je již návrh na 
školení zaměstnanců v oblasti soft skills, neboť tato investice se již pohybuje v řádech 
tisíců korun českých. Ovšem tato investice je pouze jednorázová a přínos, který školení 
zaměstnancům poskytne, by se dotčenému subjektu měl v krátkém horizontu vrátit 
na zlepšení kvality vztahů se zákazníky, množství navázaných kontaktů a také 
na zlepšení komunikace na pracovišti. Návrhem nejdražším je návrh na zavedení CRM 
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systému, neboť vyžaduje práci odborného pracovníka informačních technologií 
v rozmezí dvou týdnů na zavedení CRM systému a poté bude vyžadovat jeden či dva 
dny během měsíce na údržbu tohoto systému. Také tato investice by se měla dotčenému 
subjektu brzy vrátit, jakmile si zaměstnanci zvyknou na užívání nového systému.  
 
3.4 Přínos návrhů 
Realizace předložených návrhů by měla dotčenému subjektu přinést přínos 
především v oblasti vztahů se zákazníky. Navazování vztahů, jejich průběh i udržování 
by mělo zkvalitnit a to především díky zvýšené kvalitě komunikace a vystupování 
jednotlivých pracovníků obchodního oddělení dotčeného subjektu, ale také díky 
zaměření na tyto vztahy a celkové posílení komunikace mezi zákazníkem a dotčeným 
subjektem pomocí pravidelného získávání zpětné vazby a také rozesílání informační 
newsletteru. Zavedení CRM systému v dotčeném subjektu by mělo zjednodušit 
a zefektivnit práci zaměstnanců obchodního oddělení a poskytnout ucelenou databázi 
zákazníků dotčeného subjektu. 
Zlepšení vztahů se zákazníky a zkvalitnění komunikace s nimi by v budoucnosti 
mělo přinést do dotčeného subjektu více zakázek a tím i zvýšit tržby dotčeného 
subjektu.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
64 
 
 
Tabulka č. 5: Kritéria výběru CRM systému 
Score 
(čím vyšší tím lepší) Váha 
Vážené Score 
(čím vyšší tím lepší) 
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Čeština ano ne ano ano ne ano 1 0 1 1 0 1 10 10 0 10 10 0 10 
Integrovaný emailový 
klient ne ne ano ne ano ano 0 0 1 0 1 1 9 0 0 9 0 9 9 
Přizpůsobení na míru ano ne ne ano ano ano 1 0 0 1 1 1 6 6 0 0 6 6 6 
Cloudové servery ne ne ne ano ano ne 0 0 0 1 1 0 5 0 0 0 5 5 0 
Cena 4 2 3 4 1 5 4 2 3 4 1 5 10 40 20 30 40 10 50 
Intuitivnost 2 3 4 5 4 4 2 3 4 5 4 4 8 16 24 32 40 32 32 
Design 1 3 3 5 4 4 1 3 3 5 4 4 9 9 27 27 45 36 36 
75 71 108 146 98 143 
Zdroj: (Vlastní zpracování) 
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ZÁVĚR 
Hlavním cílem této bakalářské práce byl návrh změny CRM systému v dotčeném 
subjektu. Řízení vztahů se zákazníky probíhalo v dotčeném subjektu na podvědomé 
úrovni, data o zákaznících nebyla zapisována a ukládána, často byla uložena pouze 
v paměti obchodních zástupců. V době výzkumu nebyl využíván žádný ucelený CRM 
systém. 
Práce poskytuje kompletní analýzu úrovně vztahů se zákazníky. V návrhové části 
práce jsou předloženy návrhy, které by tuto úroveň měly zlepšit. Návrhy jsou rozděleny 
do dvou tematických okruhů. První okruh se zabývá návrhy na zlepšení komunikace se 
zákazníky. Je zde rozvedena například problematika získávání zpětné vazby 
od zákazníků, newsletterů coby informačního média pro zákazníky, a úroveň 
komunikace a vystupování pracovníků obchodního oddělení dotčeného subjektu. Druhá 
část návrhové kapitoly je zaměřena na výběr vhodného CRM systému, který by sloužil 
jako databáze kontaktů, poskytoval ucelený přehled o zakázkách a jejich průběhu 
a pomohl by zlepšit vztahy se zákazníky.  
Přínos pro dotčený subjekt v případě realizace předložených návrhů spočívá 
především ve zlepšení vztahů se zákazníky a zvýšení úrovně komunikace s nimi, což by 
v budoucnu mělo přinést dotčenému subjektu více zakázek a z toho plynoucí vyšší 
tržby. Mezi vedlejší přínosy při zavedení předložených návrhů je možno uvést vznik 
databáze zákazníků, zefektivnění práce pracovníků obchodního oddělení a také zvýšení 
jejich úrovně soft skills. 
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